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 การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative research) มีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภค
ไทย และศึกษาการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคไทย เก็บ
รวบรวมข้อมูลโดยใช้การศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) ด้วยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป ที่เคยดื่ม
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ ย่ีห้อใดก็ได้ อย่างน้อย 1 คร้ัง ในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา 
จํานวน 240 คน  
 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด มีการศึกษา
ในระดับปริญญาตรี รายได้ 15,001 – 30,000 บาท ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ โดยรวม
อยู่ในระดับมาก (M = 3.43, SD = 1.17) และเมื่อพิจารณาตามรายด้านพบว่า ลําดับที่ 1 คือ 
การรับรู้ผ่านการประชาสัมพันธ์ อยู่ในระดับมาก (M = 3.68, SD = 1.03) ลําดับที่ 2 การรับรู้
ผ่านการโฆษณา อยู่ในระดับมาก (M = 3.59, SD = 1.18) ลําดับที่ 3 การรับรู้ผ่านการส่งเสริม
การขาย อยู่ในระดับมาก (M = 3.43, SD = 1.15) ลําดับที่ 4 การรับรู้ผ่านการขายโดยบุคคล 
อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.34, SD = 1.20) และลําดับที่ 5 การรับรู้ผ่านการตลาดทางตรง 
อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.10, SD = 1.31) ส่วนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ศูนย์
เปอร์เซ็นต์ ค่าเฉลี่ยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.39, SD = 1.23) และเมื่อพิจารณาแต่
ละด้านพบว่า ลําดับที่ 1 คือ การตระหนักรู้ถึงปัญหา อยู่ในระดับมาก (M = 3.59, SD =1.24) 
ลําดับที่ 2 การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.38, SD = 1.25) ลําดับที่ 3 
การตัดสินใจซ้ือสินค้า อยู่ในระดับปานกลาง (M =  3.38, SD = 1.19) ลําดับที่ 4 การประเมิน
หลังการซ้ือสินค้า อยู่ในระดับปานกลาง (M =  3.32, SD = 1.18) และลําดับที่ 5 การประเมิน
ทางเลือกอ่ืน ๆ อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.29, SD = 1.29) 
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The objective of this study was to examine the perception of 
marketing communication regarding zero-percent alcohol beverages among 
Thai consumers and to study the purchasing decision process of zero-percent 
alcohol beverages among Thai consumers. Data was collected using survey 
research methodology, gathering information through questionnaires from a 
sample group of individuals aged 20 and above who had consumed any brand 
of zero-percent alcohol beverages at least once within the past 12 months. 
The sample size was 240 people. 

The research findings revealed that the majority of the sample group 
were females, single, with a bachelor's degree education level, an income range 
of 15,001 - 30,000 baht, and employed in private companies. Overall, the 
sample group perceived market communication of zero-percent alcohol 
beverages to be high (M = 3.43, SD = 1.17). The perception rankings were as 
follows: 1. Public relations had a high perception level (M = 3.68, SD = 1.03). 
2. Advertising had a high perception level (M = 3.59, SD = 1.18). 3. Sales 
promotion had a high perception level (M = 3.43, SD = 1.15). 4. Personal selling 
had a moderate perception level (M = 3.34, SD = 1.20). 5. Direct marketing had 
a moderate perception level (M = 3.10, SD = 1.31). Regarding the purchasing 
decision of zero-percent alcohol beverages, overall, it was at a moderate level 
(M = 3.39, SD = 1.23). When considering each aspect, the decision rankings were 
as follows: 1. Problem recognition had a high level (M = 3.59, SD = 1.24). 
2. Information search had a moderate level (M = 3.38, SD = 1.25). 3. Purchase 
decision was at a moderate level (M = 3.38, SD = 1.19). 4. Post-purchase 
evaluation was at a moderate level (M = 3.32, SD = 1.18). 5. Evaluation of 
Alternatives was at a moderate level (M = 3.29, SD = 1.29). 
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บทนํา 

 อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมในประเทศไทยในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา เป็นท่ีน่าสังเกตว่ามีแนวโน้มจะเน้นไปท่ีตลาด
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นอย่างมากซ่ึงถือเป็นส่วนสําคัญของอุตสาหกรรมน้ี โดยในตลาดมีปริมาณการผลิตเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ถึง 21% ของปริมาณการผลิตเคร่ืองด่ืมท้ังหมดในประเทศ และมีมูลคา่รวมประมาณ 473,000 ล้านบาท 
หรือประมาณ 64% ของมูลค่าตลาดเคร่ืองด่ืมท้ังหมดในประเทศไทย ตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในประเทศไทย
ประกอบด้วยสินค้าหลากหลายประเภท เช่น เบียร์ รัม วิสกี้ และเหล้า โดยเป็นตลาดที่แข็งแรงและมีส่วนแบ่ง
การตลาดที่สูงเพ่ิมข้ึนทุกปี เนื่องจากมีความนิยมในประชากรและมีการส่งเสริมการบริโภคในหลายสถานการณ์ เช่น 
สถานบันเทิง ร้านอาหาร งานเลี้ยง และเทศกาล เป็นต้น (วรรณา ยงพิศาลภพ, 2565) 

 อย่างไรก็ตาม เป็นท่ีน่าสังเกตว่ามาตรการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของภาครัฐ การห้ามจําหน่าย
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ การปิดสถานบันเทิง การห้ามนั่งด่ืมในร้านอาหาร รวมถึงการท่ีประชาชนหันมาใส่ใจสุขภาพ
มากข้ึน มีผลต่อพฤติกรรมการด่ืมของประชาชนอย่างมาก รวมถึงแนวโน้มเร่ืองการไม่ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
กลายเป็นสิ่งท่ีผู้คนตระหนักมากข้ึน เพราะการด่ืมแอลกอฮอล์อาจทําให้ภูมิต้านทานลดลงและมีความสัมพันธ์อย่าง 
มีนัยสําคัญกับการทะเลาะวิวาทในครอบครัว การลด ละ เลิกด่ืมในช่วงการระบาดของโควิด 19 ท่ีผ่านมา จึงมีส่วน
สําคัญช่วยลดท้ังความเสี่ยงต่อการติดเชื้อโดยอ้อมและลดโอกาสในการทะเลาะวิวาทในครอบครัวโดยตรงอีกด้วย 
(สํานักข่าวสร้างสุข, 2564) ดังนั้น จึงไม่น่าแปลกใจว่าเหตุใดการเข้ามาของกระแสการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ศูนย์เปอร์เซ็นต์ในประเทศจึงเร่ิมเป็นกระแสและเป็นท่ีนิยมในหมู่นักด่ืมรุ่นใหม่มากข้ึน  

สําหรับเคร่ืองด่ืมประเภทเบียร์ท่ีไม่มีแอลกอฮอล์หรือเบียร์ท่ีมีปริมาณแอลกอฮอล์ตํ่ากว่า 0.5 เปอร์เซ็นต์  
มีการขยายตัวเพ่ิมข้ึน ซ่ึงอาจเกิดจากความต้องการเปิดประสบการณ์ของผู้บริโภคบางรายท่ีต้องการสัมผัสรสชาติของ
เบียร์ แต่ไม่ต้องการบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีปริมาณแอลกอฮอล์สูงหรือต้องการเบียร์เพ่ือการบริโภคท่ัวไป การค้นพบ
กระบวนการที่ทําให้เบียร์เหล่านี้มีแอลกอฮอล์ไม่เกิน 0.5 เปอร์เซ็นต์นั้น ส่งผลให้บริษัทผลิตเบียร์พัฒนาผลิตภัณฑ์
เบียร์ท่ีมีปริมาณแอลกอฮอล์น้อยหรือไม่มีแอลกอฮอล์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความสนใจ 
โดยมุ่งไปท่ีกลุ่มลูกค้า 4 กลุ่มหลัก ได้แก่ กลุ่มคนทํางานท่ีต้องรักษาภาพลักษณ์ กลุ่มผู้ปกครองรุ่นใหม่ท่ีครอบครัว 
คือสิ่งสําคัญอันดับหนึ่งของพวกเขา กลุ่มคนดูแลสุขภาพ และกลุ่มท่ีมีประสบการณ์ชีวิตซ่ึงในช่วงนี้ของชีวิตเป็นช่วงท่ี
การรักษาสุขภาพเป็นสิ่งสําคัญ พวกเขาต้องการสิ่งท่ีดีท่ีสุดในชีวิต รสชาติและคุณภาพระดับพรีเมียมจึงเป็นสิ่งสําคัญ 

ในต่างประเทศพบว่ามีการจําหน่ายเคร่ืองด่ืมเบียร์ไม่มีแอลกอฮอล์หรือเบียร์ไร้แอลกอฮอล์ คําว่า  
ไร้แอลกอฮอล์ หรือ Non-Alcoholic ใช้เพ่ืออธิบายเคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนประกอบของแอลกอฮอล์เหลือน้อยมากหรือ 
ไม่มีเลยตามกฎหมาย ในบางประเทศอนุญาตให้เรียกเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์เป็นส่วนประกอบน้อยกว่า 0.5 
เปอร์เซ็นต์ว่า “ไร้แอลกอฮอล์” และสามารถใช้ในการโฆษณาได้ และในบางประเทศก็จะมีการควบคุมโดยกฎหมาย
แตกต่างกัน (Voice online, 2019)  

Ratirita (2019) ได้ให้ข้อมูลว่าในปัจจุบัน ตลาดเบียร์เร่ิมมีความหลากหลายมากข้ึน เนื่องจากแบรนด์ต่าง  ๆ 
ได้มีการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ในกลุ่ม “เคร่ืองด่ืมมอลต์ไร้แอลกอฮอล์” หรือ “เบียร์ไม่มีแอลกอฮอล์” ตัวอย่างเช่น  
แบรนด์ Heineken ท่ีได้เข้าสู่ตลาดเบียร์พรีเมียมด้วยผลิตภัณฑ์ Heineken 0.0 เพ่ือตอบสนองกลุ่ม Millennial หรือ 
Gen Y ซ่ึงมีลักษณะเป็นคนท่ีหลีกเลี่ยงการด่ืมเพ่ือเมา แต่ต้องการความสนุกสนาน พร้อมรักษาภาพลักษณ์ท่ีดีใน
สังคมออนไลน์ และใส่ใจเร่ืองสุขภาพ ซ่ึงบางคนอาจเลือกงดด่ืมแอลกอฮอล์เพ่ือรักษาสุขภาพและรักษารูปร่างของ
ตนเองอีกด้วย  
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การสื่อสารการตลาดของเบียร์ไม่มีแอลกอฮอล์จึงมักออกมาในรูปแบบของการให้ทางเลือกแก่นักด่ืมเบียร์ โดยเน้น 
การเสนอแนวคิดในการบริโภคแอลกอฮอล์อย่างมีความรับผิดชอบ ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงความสําคัญของการมีจิตสํานึกท่ีดี
ของผู้บริโภค เพ่ือให้สามารถสนุกได้อย่างมีสุขภาพ พร้อมท้ังส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีการคํานึงถึงพฤติกรรมของตนเอง
เกี่ยวกับการด่ืมแอลกอฮอล์เม่ือออกไปสังสรรค์ ตัวอย่างท่ีน่าสนใจ คือ โฆษณาของเบียร์ Heineken 0.0 (Ratirita, 
2019) 

จากสถานการณ์ท่ีผู้ศึกษาได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ท้ังความเป็นมาของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ 
และกลุ่มนักด่ืมหน้าใหม่ รวมถึงสถานการณ์ในปัจจุบันของการสื่อสารการตลาดของเคร่ืองด่ืมชนิดนี้ ท่ีกลุ่มผู้ผลิต
เลือกใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดผ่านเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์อย่างหลากหลายเพื่อส่งผลให้เกิดการรับรู้
และตัดสินใจเลือกบริโภคในกลุ่มผู้บริโภคหน้าใหม่เพ่ิมข้ึน ซ่ึงมีประเด็นท่ีน่าสนใจว่ากลุ่มผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมเหล่านี้กลับ
ยังคงเลือกท่ีจะใช้ชื่อตราสินค้าเดิม เพ่ือผลทางกฎหมายการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีมีความเข้มงวดและเป็น
การปูฐานลูกค้าให้เป็นนักด่ืมหน้าใหม่ใช่หรือไม่ รวมถึงผู้ท่ีต้องการด่ืมรสชาติท่ีคล้ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แต่ไม่มี
แอลกอฮอล์ เพ่ือการเข้าสังคมหรือแม้แต่เพ่ือแก้ปัญหาสุขภาพ จึงเป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจว่ากลุ่มผู้บริโภคในประเทศไทย
นั้น จะมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเครื่องด่ืมชนิดนี้อย่างไรบ้าง รวมถึงผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมนี้
อย่างไรในอนาคต 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคไทย 

 2. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคไทย 

นิยามศัพท์ 

การสื่อสารการตลาด คือ เคร่ืองมือท่ีนักการตลาดจัดทําข้ึน เพ่ือกระตุ้น สร้างแรงจูงใจ ถ่ายทอด สื่อ
ความหมาย ความคิดผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการสิ่งใด เพ่ือให้เกิดการยอมรับ
และตัดสินใจซ้ือหรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งตามท่ีมุ่งหวังไว้ ประกอบด้วย 1. การโฆษณา 
2. การประชาสัมพันธ์ 3. การส่งเสริมการขาย 4. การใช้พนักงานขาย และ 5. การสื่อสารทางตรง 

การตัดสินใจซ้ือ คือ ข้ันตอนการเลือกซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 ข้ันตอน คือ  
1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) คือ ข้ันตอนท่ีรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาท่ีต้องการแก้ไข  
2. การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม ( Information search) คือ ข้ันตอนการแสวงหาข้อมูลของสินค้าและบริการ  
3. การประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ (Evaluation of alternatives) คือ ข้ันตอนการประเมินและเปรียบเทียบตัวเลือก 
4. การตัดสินใจซ้ือสินค้า (Purchase decision) คือ ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ และ 5. การประเมิน
หลังการซ้ือสินค้า (Post-purchase evaluation) คือ ข้ันตอนการประเมินประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการ 

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ คือ เคร่ืองด่ืมเบียร์ท่ีอยู่ในสภาวะท่ีมีปริมาณแอลกอฮอล์น้อย เกิด
จากกระบวนการนําแอลกอฮอล์ออกจากเบียร์ โดยลดปริมาณแอลกอฮอล์ให้เหลือน้อยกว่า 0.5 เปอร์เซ็นต์ เช่น 
Heineken 0.0, Bavaria 0.0%, Malt Drink และ Hite Zero 0.00 เป็นต้น   

ขอบเขตการวิจัย  

 การศึกษาครั้งนี้ใช้รูปแบบการศึกษาแบบเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยผู้ศึกษาได้มีการเก็บ
รวมรวมข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) เพ่ือศึกษาการรับรู้การส่ือสารการตลาดของ
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เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคไทย และศึกษาการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
ศูนย์เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคไทย โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุต้ังแต่ 20 ข้ึนไป  
ท่ีเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ ย่ีห้อใดก็ได้ อย่างน้อย 1 คร้ัง ในช่วง 12 เดือนท่ีผ่านมา จํานวน 240 
คน ผู้ศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ ถึง มีนาคม พ.ศ. 2567 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  

 1. ทําให้ทราบเก่ียวกับการรับรู้การสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
ศูนย์เปอร์เซ็นต์ สามารถนําไปเป็นข้อมูลเพ่ือวิเคราะห์ในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด  
(การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การใช้พนักงานขาย และการสื่อสารทางตรง) ท่ีเหมาะสมกับ
ผู้บริโภคต่อไปได้ 

 2. ทําให้ประเมินแนวโน้มและความต้องการของผู้บริโภคในอนาคตต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ศูนย์เปอร์เซ็นต์ ทําให้สามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์และส่งเสริมการจัดจําหน่ายให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคในอนาคตได้ 

 3. เพ่ือเป็นประโยชน์ในด้านฐานข้อมูลและต่อยอดการทําวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดและ 
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคในกลุ่มนี้และกลุ่มอ่ืน ๆ ต่อไปได้   

การทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ 

การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลเลือก จัดระเบียบ และแปลความหมายของส่ิงรอบตัวให้เข้าใจได้ ซ่ึง
เกิดจากการมองโลกในมุมต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล ซ่ึงอาจมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกันแม้ในสถานการณ์ท่ีคล้ายคลึงกัน 
เนื่องจากความแตกต่างในความต้องการ ค่านิยม หรือประสบการณ์เดิม กระบวนการนี้สามารถแบ่งเป็น 3 ข้ันตอน
หลัก คือ การเลือกรับรู้ การจัดระเบียบการรับรู้ และการแปลความหมาย ซ่ึงเกิดข้ึนต่อเนื่องโดยมีการรับรู้จาก 
การรู้สึกและผ่านข้ันตอนต่าง ๆ อย่างชัดเจน (ชูชัย สมิทธิไกร, 2563)  

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การวางแผนเพ่ือไว้ใช้สื่อสารกับผู้บริโภคท้ังทางตรงและ
ทางอ้อม เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจคุณค่าของสินค้าหรือแบรนด์นั้น ๆ และเป็นการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับ
ผู้บริโภค โดยการนําเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมาผสมผสานกัน เพ่ือให้การสื่อสารมีความชัดเจน 
สอดคล้อง กลมกลืน และมีผลกระทบมากท่ีสุด (Kotler, 2006, อ้างถึงใน ขจีวรรณ เกตุวิทยา, 2563) ซ่ึงมีเคร่ืองมือ
ท้ังหมด 5 เคร่ืองมือ ได้แก่ 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารข้อมูลเพ่ือแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเตือน
ความทรงจําเกี่ยวกับสินค้าและบริการ โดยส่วนใหญ่จะมีค่าใช้จ่ายสําหรับสื่อโฆษณา เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 
และนิตยสาร เป็นต้น 2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นกระบวนการท่ีใช้สื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์
และความเข้าใจกับกลุ่มเป้าหมายท่ีเกี่ยวข้อง เช่น ลูกค้า ผู้ขาย ผู้ถือหุ้น รัฐบาล สาธารณชนท่ัวไป และสังคม  
การประชาสัมพันธ์ใช้เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีมีความเหนือกว่าคู่แข่ง 3. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็น
การจัดทําข้ึนเพ่ือสร้างคุณค่าพิเศษหรือสิ่งจูงใจเพ่ือกระตุ้นการซ้ือสินค้าหรือบริการให้เร็วข้ึน และเพ่ือให้เกิด 
การตอบสนองหรือการซ้ือสินค้าในทันที 4. การขายโดยบุคคล (Personal selling) เป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสารจาก
ผู้ส่งข่าวสารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง ซ่ึงเป็นอีกเคร่ืองมือหนึ่งท่ีมีประสิทธิภาพสูง สามารถสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับ
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ผู้บริโภคได้โดยตรง กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจและตัดสินใจซ้ือ รวมถึงการให้บริการก่อนและหลังการขาย 
และให้คําแนะนําลูกค้า และ 5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการสื่อสารโดยเฉพาะเจาะจงกับลูกค้า
เป้าหมาย เพ่ือทําให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนอง เช่น การขายทางแค็ตตาล็อก การสั่งซ้ือทางไปรษณีย์ เป็นต้น 
การตลาดทางตรงมักใช้กับสินค้าหรือบริการท่ีมีฐานข้อมูล (Database) ของผู้บริโภค 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 

การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกกิจกรรมหนึ่งจากสองทางเลือกข้ึนไป เม่ือบุคคลมีทางเลือกใน 
การตัดสินใจระหว่างสองตราสินค้า บุคคลอยู่ในภาวะท่ีจะทําการตัดสินใจซ้ือ (Schiffman & Kanuk, 2007, 
อ้างถึงใน จุฑาลักษณ์ จันทร์สุกรี, 2561) ซ่ึงมีกระบวนการตัดสินใจท้ังหมด 5 ข้ันตอน ได้แก่ 1. การตระหนักถึง
ปัญหา (Problem recognition) คือ ข้ันตอนท่ีรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาท่ีต้องการแก้ไข 2. การค้นหาข้อมูล
เพ่ิมเติม (Information search) คือ ข้ันตอนการแสวงหาข้อมูลของสนิค้าและบริการ 3. การประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ 
(Evaluation of alternatives) คือ ข้ันตอนการประเมินและเปรียบเทียบตัวเลือก 4. การตัดสินใจซ้ือสินค้า 
(Purchase decision) คือ ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ และ 5. การประเมินหลังการซ้ือสินค้า (Post-
purchase evaluation) คือ ข้ันตอนการประเมินประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการ  

4. แนวคิดเก่ียวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์  

แอลกอฮอล์เป็นคําท่ีใช้แทนชื่อเต็ม “เอทิลแอลกอฮอล์” ซ่ึงเป็นสารอินทรีย์ชนิดหนึ่ง มีลักษณะเป็น
ของเหลวใส กลิ่นฉุน และระเหยง่าย มีจุดเดือดท่ี 78.5 องศาเซลเซียส เป็นส่วนประกอบสําคัญของสุราและเคร่ืองด่ืม
ทุกชนิด ส่วนมากเกิดจากการหมักสารประเภทแป้งหรือน้ําตาลผสมยีสต์ ซ่ึงมักเรียกว่า “แป้งเชื้อหรือเชื้อหมัก” โดย
เม่ือด่ืมเข้าไปจะทําให้เกิดอาการมึนเมา และมีการใช้ประโยชน์ในการทําละลายและเป็นเชื้อเพลิง ในภาษาอังกฤษ
เรียกว่า “alcohol” หรือ “ethyl alcohol” (สํานักงานราชบัณฑิตยสภา, 2554) 

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ หมายถึง เคร่ืองด่ืมท่ีมีปริมาณแอลกอฮอล์ผสมอยู่ในปริมาณท่ีตํ่าจน
กฎหมายอนุญาตให้ใช้คําว่า “ไร้แอลกอฮอล์” ในการเรียกผลิตภัณฑ์หรือใช้ในการโฆษณาได้ เช่น ประเทศ
สหรัฐอเมริกาอนุญาตให้เรียกเคร่ืองด่ืมท่ีมีปริมาณแอลกอฮอล์ผสมน้อยกว่าร้อยละ 0.5 ว่า “ไร้แอลกอฮอล์” 
ขณะเดียวกันประเทศสหราชอาณาจักร ระบุคําว่า “ไร้แอลกอฮอล์” กับเคร่ืองด่ืมท่ีมีปริมาณแอลกอฮอล์ผสมน้อย
กว่าร้อยละ 0.05 เท่านั้น ส่วนบางประเทศในสหภาพยุโรปสามารถเรียกผลิตภัณฑ์ท่ีมีปริมาณแอลกอฮอล์ผสมไม่เกิน
ร้อยละ 0.5 ว่า “ไร้แอลกอฮอล์” เช่นเดียวกับประเทศสหรัฐอเมริกา สําหรับประเทศไทย สํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.) อนุญาตให้ผู้ประกอบการธุรกิจสามารถขอข้ึนทะเบียนเบียร์ไร้แอลกอฮอล์เป็นผลิตภัณฑ์อาหาร
ตามกฎหมายได้ แต่ต้องมีปริมาณแอลกอฮอล์ผสมไม่เกินร้อยละ 0.5 (Voice online, 2019) 

 5. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

ณัฐวิภา สินสุวรรณ (2558) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารผ่านส่วนผสมทางการตลาดบนสื่อออนไลน์
ของธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในสังคมไทย ส่วนท่ี 1 การวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า มีการใช้พ้ืนท่ีเฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือ
สื่อสารข้อมูลกับผู้บริโภค จํานวนมากถึง 8,280 คร้ัง โดยแบรนด์จอห์นนี่ วอล์กเกอร์ ได้รับความชอบสูงสุดด้วย
จํานวน 2,269,493 คร้ัง และมีการแบ่งปันข้อมูลมากท่ีสุดถึง 235,056 คร้ัง และในส่วนท่ี 2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
พบว่า ธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในประเทศไทยมีกลยุทธ์การสื่อสารผ่านส่วนผสมทางการตลาดท่ีหลากหลาย เพ่ือ
สร้างความสนใจและประสบการณ์ใหม่ให้กับผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ ในส่วนนี้ พบว่า มีกลยุทธ์ท่ีมีผลต่อ 
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การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคอยู่หลายด้าน เช่น กลยุทธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีเน้นท้ังข้อมูลและอารมณ์ของผู้บริโภค  
กลยุทธ์ลดราคาพิเศษ กลยุทธ์ท่ีเกี่ยวข้องกับสถานท่ีและกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อความสนใจและความประทับใจ 
และกลยุทธ์การส่งเสริมผ่านกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีสอดคล้องกับแนวโน้มของผู้บริโภค นอกจากนี้ ยังมีการใช้สื่อออนไลน์
เป็นช่องทางสื่อสารท่ีสําคัญ เช่น การใช้ข้อความโฆษณาเพ่ือก่อให้เกิดความต้องการในการบริโภค การใช้ภาพและ
สัญลักษณ์เพ่ือเชื่อมโยงกับแบรนด์ และการใช้พ้ืนท่ีสื่อออนไลน์เพ่ือสร้างความตระหนักในแบรนด์ ท้ังนี้ กลยุทธ์ 
การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์นี้มีประสิทธิภาพในการสร้างความผูกพันและประสบการณ์ร่วมกับผู้บริโภค เน้นไปท่ี
กลุ่มเป้าหมาย เช่น เด็กและเยาวชนท่ีมีการเข้าถึงสื่อออนไลน์ได้ง่ายซ่ึงเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ท่ีสามารถช่วยสร้าง
ความสําเร็จในการตลาดของธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

บุษรา สู่ธนะวิโรจน์ (2567) ได้ศึกษาเร่ืองทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมมอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์โดยรวม
ในระดับมาก โดยทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ด้านความรู้และความเข้าใจมากท่ีสุด ให้ความสําคัญกับส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวมในระดับมาก โดยในด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากท่ีสุด ผลจาก 
การทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืม
มอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ท่ีไม่แตกต่างกัน ผลจากการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 พบว่า ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืม
มอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมมอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีไม่แตกต่างกัน และผลจากการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 3 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
ท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมมอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท่ีแตกต่างกัน  

ศิริพร สุภโตษะ (2560) ได้ศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภท
เบียร์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภท
เบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีได้จากการจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ มีท้ังหมด 5 ปัจจัย โดยปัจจัย
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์มากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านความคุ้มค่าและรสชาติดี 
ส่วนปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กิจกรรมและชื่อเสียงของสถานท่ี ปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์และรสชาติ
ท่ีแตกต่างจากย่ีห้ออ่ืน ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในด้านปัจจัย
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ผลการวิจัย พบว่า ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน ซ่ึงจากการศึกษา พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาในระดับปริญญาโทหรือเทียบเท่ามีแนวโน้มท่ีจะซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์
บ่อยคร้ังกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนด้านอายุ เพศ รายได้เฉลี่ย และอาชีพท่ีแตกต่าง
กันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลไม่แตกต่างกัน 

 



 

8 

Journal of Innovative Media and Communication, Rajamangala University of Technology Thanyaburi 
Vol. 3 No. 1 January – June 2024, ISSN: 2822-0501 (Print), 2522-0498 (Online) 

กรอบแนวคิด 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีจะศึกษาในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ประชากรท่ีมีอายุ 20 ปีข้ึนไป เนื่องจากประชากรในกลุ่มนี้เป็น
ผู้ท่ีสามารถซ้ือขายหรือบริโภคแอลกอฮอล์ได้ เร่ิมสังสรรค์ เข้าสังคม สามารถตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการได้ด้วย
ตนเอง โดยกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ ต้องเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ ย่ีห้อใดก็ได้ อย่างน้อย 1 
คร้ัง ในช่วง 12 เดือนท่ีผ่านมา ซ่ึงไม่ทราบจํานวนท่ีแน่นอนและประชากรมีขนาดใหญ่ จึงประมาณจากจํานวน
ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทย ท่ีมีอายุต้ังแต่ 20 ปีข้ึนไป จํานวน 51,713,931 คน (สํานักบริหารการทะเบียน 
กรมการปกครอง, 2567) ผู้ศึกษาจึงเลือกศึกษาด้วยการกําหนดกลุ่มตัวอย่างได้จากรูปแบบของกรณีท่ีไม่ทราบ
จํานวนประชากรท่ีแท้จริงของ Taro Yamane ท่ีระดับค่าความเชื่อม่ันร้อยละ 95 และระดับความคลาดเคลื่อน 
ร้อยละ 7 และเม่ือคํานวณแล้วจึงได้จํานวนกลุ่มตัวอย่างจํานวน 204 คน แต่เพ่ือป้องกันความคลาดเคล่ือนเพิ่มเติมจึง
เกบ็กลุ่มตัวอย่าง 240 คน 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

การศึกษาคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลในการศึกษาคร้ังนี้ คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) โดยใช้คําถามชนิดปลายปิด (Closed-
end questions)  

สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล  

ข้อมูลจากแบบสอบถามจะถูกวิเคราะห์ผลด้วยสถิติเบื้องต้นและใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติใน 
การวิเคราะห์ข้อมูล ซ่ึงผู้ศึกษาได้เลือกใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) เ พ่ืออธิบายเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลการรับรู้และ 
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์  
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย 

1. ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง  

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากท่ีสุด จํานวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 54.20 รองลงมา  
คือ เพศชาย จํานวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 37.90 และเพศทางเลือก จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 7.90 มี
สถานภาพโสดมากท่ีสุด จํานวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 58.33 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จํานวน 98 คน คิด
เป็นร้อยละ 40.83 และหม้าย/หย่า จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.83 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด จํานวน 
168 คน คิดเป็นร้อยละ 70.00 รองลงมา คือ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 และ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 มีรายได้ 15,001 – 30,000 บาท มากท่ีสุด จํานวน 108 คน 
คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมา คือ รายได้ 30,001 – 45,000 บาท จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 รายได้ 
45,001 – 60,000 บาท จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 8.33 รายได้ไม่เกิน 15,000 บาท จํานวน 16 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 6.67 และรายได้มากกว่า 60,000 บาท จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
มากท่ีสุด จํานวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 รองลงมา คือ ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ จํานวน 64 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.67 ธุรกิจส่วนตัว จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 12.08 อาชีพอิสระ จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 
กําลังศึกษาและแม่บ้าน/พ่อบ้าน เท่ากันจํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.17 เกษียณอายุราชการ จํานวน 7 คน  
คิดเป็นร้อยละ 2.92 และรับจ้าง จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 

2. การรับรู้การส่ือสารการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ 

 ผลการวิจัยด้านการรับรู้การสื่อสารการตลาดจํานวน 5 ด้าน อันได้แก่ 1. ด้านการโฆษณา 2. ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ 3. ด้านการส่งเสริมการขาย 4. ด้านการขายโดยบุคคล และ 5. ด้านการตลาดทางตรง พบ
รายละเอียดในแต่ละด้าน ดังต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณา (Advertising) 

การรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านการโฆษณา M SD แปลความหมาย 
สื่อออนไลน์ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซต์ 3.96 1.01 มาก 
สื่อแพร่ภาพและกระจายเสียง เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 3.82 1.21 มาก 
สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ โบรชัวร์ นิตยสาร 3.48 1.32 มาก 
สื่อกลางแจ้ง เชน่ ป้ายโฆษณา 3.44 1.13 มาก 
สื่อเคล่ือนท่ี เช่น โฆษณาติดรถสาธารณะ 3.25 1.21 ปานกลาง 

รวม 3.59 1.18 มาก 

กลุ่มตัวอย่างรับรู้การสื่อสารการตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ผ่านการโฆษณา โดยรวม
ทุกด้านอยู่ในระดับมาก (M = 3.59, SD = 1.18) และเม่ือพิจารณาแยกแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้ 
การสื่อสารการตลาดผ่านการโฆษณา อันดับท่ี 1 ทางสื่อออนไลน์ เช่น สื่อสังคมออนไลน์และเว็บไซต์ อยู่ในระดับมาก 
(M = 3.96, SD = 1.01)  อันดับท่ี 2 ทางสื่อแพร่ภาพและกระจายเสียง เช่น โทรทัศน์ วิทยุ อยู่ในระดับมาก  
(M = 3.82, SD = 1.21)  อันดับท่ี 3 ทางส่ือสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ โบรชัวร์ นิตยสาร อยู่ในระดับมาก 
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(M = 3.48, SD = 1.32) อันดับท่ี 4 ทางสื่อกลางแจ้ง เช่น ป้ายโฆษณา อยู่ในระดับมาก (M = 3.44, SD = 1.13) 
อันดับท่ี 5 ทางสื่อเคล่ือนท่ี เช่น โฆษณาติดรถสาธารณะ อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.25, SD = 1.21) (ตารางท่ี 1) 

ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations) 

การรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านการประชาสัมพันธ์ M SD แปลความหมาย 
รับรู้ภาพลักษณ์จากการให้ข่าวจากแบรนด์ 3.73 1.00 มาก 
รับรู้ข้อมูลรายละเอียดจากการให้ข่าวจากแบรนด์ 3.71 1.03 มาก 
รับรู้คุณประโยชน์ผ่านช่องทางของแบรนด์ 3.61 1.07 มาก 

รวม 3.68 1.03 มาก 

กลุ่มตัวอย่างรับรู้การสื่อสารการตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ผ่านการประชาสัมพันธ์ 
โดยรวมทุกด้านอยู่ในระดับมาก (M = 3.68, SD = 1.03) และเม่ือพิจารณาแยกแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี 
การรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านการประชาสัมพันธ์ อันดับท่ี 1 รับรู้ภาพลักษณ์จากการให้ข่าวจากแบรนด์ อยู่ใน
ระดับมาก (M = 3.73, SD = 1.00) อันดับท่ี 2 รับรู้ข้อมูลรายละเอียดจากการให้ข่าวจากแบรนด์ อยู่ในระดับมาก 
(M = 3.71, SD = 1.03) อันดับท่ี 3 รับรู้คุณประโยชน์ผ่านช่องทางของแบรนด์ อยู่ในระดับมาก (M = 3.61,  
SD = 1.07) (ตารางท่ี 2) 

ตารางท่ี 3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) 

การรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านการส่งเสริมการขาย M SD แปลความหมาย 
รับรู้จากการจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย (Point of sale display) 3.55 1.10 มาก 
รับรู้จากการแข่งขันการขาย (Sales contests) 3.47 1.16 มาก 
รับรู้จากการลดราคา (Price deals) 3.46 1.17 มาก 
รับรู้จากการจัดแสดงสินค้าและจดันิทรรศการ (Trade shows 
and Exhibits) 

3.25 1.18 ปานกลาง 

รวม 3.43 1.15 มาก 

กลุ่มตัวอย่างรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านการส่งเสริมการขายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ 
โดยรวมทุกด้านอยู่ในระดับมาก (M = 3.43, SD = 1.15) และเม่ือพิจารณาแยกแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านการส่งเสริมการขาย อันดับท่ี 1 รับรู้จากการจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย อยู่ใน
ระดับมาก (M = 3.55, SD =1.10) อันดับท่ี 2 รับรู้จากการแข่งขันการขาย อยู่ในระดับมาก (M = 3.47, SD = 1.16) 
อันดับท่ี 3 รับรู้จากการลดราคา อยู่ในระดับมาก (M = 3.46, SD = 1.17) อันดับท่ี 4 รับรู้จากการจัดแสดงสินค้า
และจัดนิทรรศการ อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.25, SD = 1.18) (ตารางท่ี 3) 
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ตารางท่ี 4 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาดด้านการขายโดยบุคคล 
(Personal Selling) 

การรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านการขายโดยบุคคล M SD แปลความหมาย 
รับรู้ข้อมูลจากพนักงานขายที่มาออกบูทตามงานอิเวนต์ (Event) 3.48 1.16 มาก 
รับรู้ข้อมูลจากพนักงานขายในห้างสรรพสินค้าชั้นนํา 
หรือในซูเปอร์มาร์เก็ต 

3.47 1.11 มาก 

รับรู้ข้อมูลจากสาวเชียร์เบียร์ในร้านอาหาร 3.26 1.26 ปานกลาง 
รับรู้ข้อมูลจากพนักงานขายในร้านค้าปลีก 3.17 1.27 ปานกลาง 

รวม 3.34 1.20 ปานกลาง 

กลุ่มตัวอย่างรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านการขายโดยบุคคลของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์  
โดยรวมทุกด้านอยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.34, SD = 1.20) และเม่ือพิจารณาแยกแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านการขายโดยบุคคล อันดับท่ี 1 รับรู้ข้อมูลจากพนักงานขายที่มาออกบูทตามงาน 
อิเวนต์ (Event) อยู่ในระดับมาก (M = 3.48, SD = 1.16) อันดับท่ี 2 รับรู้ข้อมูลจากพนักงานขายในห้างสรรพสินค้า
ชั้นนําหรือในซูเปอร์มาร์เก็ต อยู่ในระดับมาก (M = 3.47, SD = 1.11) อันดับท่ี 3 รับรู้ข้อมูลจากสาวเชียร์เบียร์ใน
ร้านอาหาร อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.26, SD = 1.26) อันดับท่ี 4 รับรู้ข้อมูลจากพนักงานขายในร้านค้าปลีก  
อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.17, SD = 1.27) (ตารางท่ี 4) 

ตารางท่ี 5 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านการตลาดทางตรง 
(Direct Marketing)  

การรับรู้การส่ือสารการตลาดผ่านการตลาดทางตรง M SD แปลความหมาย 
รับรู้ข้อมูลเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ผ่านการติดตาม
ผลจากแบรนด์ท่ีเคยให้ความสนใจมาก่อน เช่น เคยลงทะเบียน 
เคยร่วมงาน เป็นต้น 

3.15 1.28 ปานกลาง 

รับรู้ข้อมูลเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ผ่านทางออนไลน์ 
เช่น การส่งข้อมูลท่ีน่าสนใจผ่านอีเมลหรือการโทรศัพท์ เป็นต้น 

3.12 1.31 ปานกลาง 

รับรู้ถึงการเตือนความทรงจํา (Remind) จากแบรนด์ผ่าน
การตลาดทางตรง เช่น โทรศัพท์ อีเมล เป็นต้น  

3.03 1.33 ปานกลาง 

รวม 3.10 1.31 ปานกลาง 

กลุ่มตัวอย่างรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านการตลาดทางตรงของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ 
โดยรวมทุกด้านอยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.10, SD = 1.31) และเมื่อพิจารณาแยกแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
มีการรับรู้การสื่อสารการตลาดผ่านการตลาดทางตรง อันดับ 1 รับรู้ข้อมูลเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ผ่าน
การติดตามผลจากแบรนด์ท่ีเคยให้ความสนใจมาก่อน เช่น เคยลงทะเบียน เคยร่วมงาน เป็นต้น อยู่ในระดับปาน
กลาง (M = 3.15, SD = 1.28) อันดับ 2 รับรู้ข้อมูลเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ผ่านทางออนไลน์ เช่น  
การส่งข้อมูลท่ีน่าสนใจผ่านอีเมลหรือการโทรศัพท์ เป็นต้น อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.12, SD = 1.31) อันดับ 3 
รับรู้ถึงการเตือนความทรงจําจากแบรนด์ผ่านการตลาดทางตรง เช่น โทรศัพท์ อีเมล เป็นต้น อยู่ในระดับปานกลาง 
(M = 3.03, SD = 1.33) (ตารางท่ี 5) 
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ตารางท่ี 6 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การสื่อสารการตลาดเปรียบเทียบโดยภาพรวม 
ท้ัง 5 ด้าน  

การรับรู้การส่ือสารการตลาด M SD แปลความหมาย 
การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 3.68 1.03 มาก 
การโฆษณา (Advertising) 3.59 1.18 มาก 
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 3.43 1.15 มาก 
การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 3.34 1.20 ปานกลาง 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 3.10 1.31 ปานกลาง 

รวม 3.43 1.17 มาก 

กลุ่มตัวอย่างรับรู้การสื่อสารการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
(M = 3.43, SD = 1.17) และเม่ือพิจารณาแต่ละด้าน พบว่า อันดับ 1 การประชาสัมพันธ์ อยู่ในระดับมาก 
(M = 3.68, SD = 1.03) อันดับ 2 การโฆษณา อยู่ในระดับมาก (M = 3.59, SD = 1.18) อันดับ 3 การส่งเสริม 
การขายอยู่ในระดับมาก (M = 3.43, SD = 1.15) อันดับ 4 การขายโดยบุคคล อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.34, 
SD = 1.20) และอันดับ 5 การตลาดทางตรง อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.10, SD = 1.31) (ตารางท่ี 6) 

3. การตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ 

ตารางท่ี 7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition)  

การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) M SD แปลความหมาย 
ซ้ือเพราะมีธุระสําคัญในวันถัดไป 3.69 1.24 มาก 
ซ้ือเพราะไม่อยากผิดกฎหมาย  3.65 1.32 มาก 
ซ้ือเพราะอยากด่ืมทดแทนแบบมีแอลกอฮอล์ 3.60 1.18 มาก 
ซ้ือเพราะมีโทษหรืออันตรายน้อยกว่าแบบปกติ 3.44 1.23 มาก 

รวม 3.59 1.24 มาก 

กลุ่มตัวอย่างมีการตระหนักรู้ถึงปัญหาต่อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ (Problem recognition) 
โดยรวมทุกด้านอยู่ในระดับมาก (M = 3.59, SD = 1.24) และเม่ือพิจารณาแยกแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
มีการตระหนักรู้ถึงปัญหาแต่ละด้าน ดังนี้ อันดับ 1 ซ้ือเพราะมีธุระสําคัญในวันถัดไป อยู่ในระดับมาก (M = 3.69, 
SD = 1.24) อันดับ 2 ซ้ือเพราะไม่อยากผิดกฎหมาย อยู่ในระดับมาก (M = 3.65, SD = 1.32) อันดับ 3  
ซ้ือเพราะอยากด่ืมทดแทนแบบมีแอลกอฮอล์ อยู่ในระดับมาก (M = 3.60, SD = 1.18) อันดับ 4 ซ้ือเพราะมีโทษ
หรืออันตรายน้อยกว่าแบบปกติ อยู่ในระดับมาก (M = 3.44, SD = 1.23) (ตารางท่ี 7) 

ตารางท่ี 8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม (Information Search) 

การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม (Information Search) M SD แปลความหมาย 

ก่อนซ้ือ มีการสอบถามข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น หนังสือ 
เว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ 

3.48 1.22 มาก 
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ตารางท่ี 8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม (Information Search) (ต่อ) 

การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม (Information Search) M SD แปลความหมาย 

ก่อนซ้ือ มีการสอบถามข้อมูลจากคนใกล้ชิด เช่น เพ่ือน 
หรือคนในครอบครัว 

3.40 1.22 ปานกลาง 

ก่อนซ้ือ มีการสอบถามข้อมูลจากคนท่ีเคยดื่มเป็นประจํา 3.39 1.28 ปานกลาง 

ก่อนซ้ือ มีการสอบถามข้อมูลจากพนักงานขาย ณ จุดขาย 3.23 1.26 ปานกลาง 
รวม 3.38 1.25 ปานกลาง 

กลุ่มตัวอย่างมีการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม (Information search) ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์  
โดยรวมทุกด้านอยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.38, SD =1.25) และเม่ือพิจารณาแยกแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
มีการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมแต่ละด้านก่อนซ้ือ ดังนี้ อันดับ 1 มีการสอบถามข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น หนังสือ 
เว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมาก (M = 3.48, SD = 1.22) อันดับ 2 มีการสอบถามข้อมูลจากคนใกล้ชิด 
เช่น เพ่ือนหรือคนในครอบครัว อยู่ในระดับปานกลาง (M =  3.40, SD = 1.22) อันดับ 3 มีการสอบถามข้อมูลจาก
คนท่ีเคยด่ืมเป็นประจํา อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.39, SD = 1.28) อันดับ 4 มีการสอบถามข้อมูลจากพนักงาน
ขาย ณ จุดขาย อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.23, SD = 1.26) (ตารางท่ี 8) 

ตารางท่ี 9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ (Evaluation of Alternatives)  

การประเมินทางเลือกอื่น ๆ (Evaluation of Alternatives) M SD แปลความหมาย 

ตัดสินใจซ้ือเพราะทําให้ตนเองดูเป็นคนรับผิดชอบต่อสังคม 3.41 1.26 มาก 

ตัดสินใจซ้ือเพราะทําให้ตนเองดูเป็นคนรักสุขภาพ 3.32 1.30 ปานกลาง 

ตัดสินใจซ้ือเพราะทําให้ตนเองดูดีข้ึน 3.15 1.29 ปานกลาง 
รวม 3.29 1.29 ปานกลาง 

กลุ่มตัวอย่างมีการประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ (Evaluation of alternatives) ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์
เปอร์เซ็นต์ โดยรวมทุกด้านอยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.29, SD = 1.29) และเม่ือพิจารณาแยกแต่ละด้าน พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีการประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ แต่ละด้าน ดังนี้ อันดับ 1 ตัดสินใจซ้ือเพราะทําให้ตนเองดูเป็นคน
รับผิดชอบต่อสังคม อยู่ในระดับมาก (M = 3.41, SD = 1.26) อันดับ 2 ตัดสินใจซ้ือเพราะทําให้ตนเองดูเป็นคน 
รักสุขภาพ อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.32, SD = 1.30) อันดับ 3 ตัดสินใจซ้ือเพราะทําให้ตนเองดูดีข้ึน อยู่ใน
ระดับปานกลาง (M = 3.15, SD = 1.29) (ตารางท่ี 9) 

ตารางท่ี 10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือสินค้า (Purchase) 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า (Purchase) M SD แปลความหมาย 

ต้ังใจมาซ้ือสินค้าชนิดอ่ืนแต่เม่ือเห็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ศูนย์เปอร์เซ็นต์จึงทําให้ซ้ือไปด้วย 

3.53 1.15 มาก 

ต้ังใจมาซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์อยู่แล้ว 3.50 1.16 มาก 
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ตารางท่ี 10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือสินค้า (Purchase) (ต่อ) 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า (Purchase) M SD แปลความหมาย 
ต้ังใจมาซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์อยู่แล้ว 3.50 1.16 มาก 
พนักงานขาย ณ จุดขายเป็นคนแนะนําเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ให้ 

3.10 1.25 ปานกลาง 

รวม 3.38 1.19 ปานกลาง 

กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซ้ือสินค้า (Purchase) เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ โดยรวม 
ทุกด้านอยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.38, SD = 1.19) และเม่ือพิจารณาแยกแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าแต่ละด้าน ดังนี้ อันดับ 1 ต้ังใจมาซ้ือสินค้าชนิดอ่ืนแต่เม่ือเห็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
ศูนย์เปอร์เซ็นต์จึงทําให้ซ้ือไปด้วย อยู่ในระดับมาก (M = 3.53, SD = 1.15) อันดับ 2 ต้ังใจมาซ้ือเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์อยู่แล้ว อยู่ในระดับมาก (M = 3.50, SD = 1.16) อันดับ 3 พนักงานขาย ณ จุดขาย เป็น
คนแนะนําเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ให้ อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.10, SD = 1.25) (ตารางท่ี 10) 

ตารางท่ี 11 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการประเมินหลังการซ้ือสินค้า (Post-Purchase Evaluation)   

การประเมินหลังการซ้ือสินค้า  
(Post-Purchase Evaluation)   

M SD แปลความหมาย 

จะกลบัมาซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์อีกคร้ัง 3.56 1.10 มาก 
หากพึงพอใจจะแสดงความคิดเห็นผ่านบุคคลหรือสื่อสังคม
ออนไลน์ 

3.22 1.20 ปานกลาง 

เม่ือไม่พึงพอใจจะแสดงความคิดเห็นผ่านบุคคลหรือสื่อสังคม
ออนไลน์ 

3.18 1.26 ปานกลาง 

รวม 3.32 1.18 ปานกลาง 

กลุ่มตัวอย่างมีการประเมินหลังการซ้ือสินค้า (Post-purchase evaluation) เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์
เปอร์เซ็นต์ โดยรวมทุกด้าน อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.32, SD =1.18) และเม่ือพิจารณาแยกแต่ละด้าน พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีการประเมินหลังการซ้ือสินค้าแต่ละด้าน ดังนี้ อันดับ 1 จะกลับมาซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์
เปอร์เซ็นต์อีกคร้ัง อยู่ในระดับมาก (M = 3.56, SD = 1.10) อันดับ 2 หากพึงพอใจจะแสดงความคิดเห็นผ่านบุคคล
หรือสื่อสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.22, SD = 1.20) อันดับ 3 เม่ือไม่พึงพอใจจะแสดงความคิดเห็น
ผ่านบุคคลหรือสื่อสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.18, SD = 1.26) (ตารางท่ี 11) 

ตารางท่ี 12 แสดงคา่เฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือโดยภาพรวม 

การตัดสินใจซ้ือ M SD แปลความหมาย 
การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) 3.59 1.24 มาก 
การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม (Information Search) 3.38 1.25 ปานกลาง 
การตัดสินใจซ้ือสินค้า (Purchase) 3.38 1.19 ปานกลาง 
การประเมินหลังการซ้ือสินค้า (Post-Purchase Evaluation) 3.32 1.18 ปานกลาง 
การประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ (Evaluation of Alternatives) 3.29 1.29 ปานกลาง 

รวม 3.39 1.23 ปานกลาง 
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กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ โดยรวมทุกด้านอยู่ในระดับปานกลาง  
(M = 3.39, SD =1.23) และเม่ือพิจารณาแต่ละด้าน พบว่า อันดับ 1 การตระหนักรู้ถึงปัญหา อยู่ในระดับมาก 
(M = 3.59, SD =1.24) อันดับ 2 การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.38, SD = 1.25) อันดับ 3  
การตัดสินใจซ้ือสินค้า อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.38, SD = 1.19) อันดับ 4 การประเมินหลังการซ้ือสินค้า 
อยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.32, SD = 1.18) และอันดับ 5 การประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ อยู่ในระดับปานกลาง 
(M = 3.29, SD = 1.29) (ตารางท่ี 12) 

อภิปรายผล 

1. การรับรู้การส่ือสารการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ 

จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์
เปอร์เซ็นต์ผ่านการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) มากท่ีสุด โดยเนื้อหาเป็นการให้ข้อมูลรายละเอียดจาก 
การให้ข่าวจากตัวแบรนด์และรับรู้การสร้างภาพลักษณ์จากการให้ข่าวจากแบรนด์ ซ่ึงสอดคล้องกับวรรณา ยงพิศาลภพ 
(2565) ท่ีกล่าวไว้ว่า ปัจจุบันเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีกฎหมายและข้อบังคับต่าง ๆ ท่ีทําให้การโฆษณาทําได้ยากมาก
ข้ึน เช่น การมีพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีมีการห้ามการโฆษณาเกี่ยวกับสุรา เป็นต้น จึงทําให้
องค์กรเลือกใช้เคร่ืองมือการประชาสัมพันธ์ในสัดส่วนท่ีมากกว่าเครื่องมืออ่ืน ๆ ท่ีจะทําให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จักในหมู่
ลูกค้าหน้าใหม่ อย่างไรก็ตาม จากผลการศึกษา ผู้ศึกษา พบว่า เคร่ืองมือท่ียังต้องใช้ควบคู่กันไป คือ การโฆษณา 
(Advertising) โดยเป็นการโฆษณาผ่านทางสื่อออนไลน์ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซต์ และผ่านทางสื่อแพร่ภาพ
และกระจายเสียง เช่น โทรทัศน์ วิทยุ เนื่องจากในปัจจุบันสื่อออนไลน์มีการเข้าถึงได้ง่าย ส่วนสื่อแพร่ภาพและ
กระจายเสียงแบบดั้งเดิมก็ยังได้รับความนิยมควบคู่กัน ซ่ึงสอดคล้องกับณัฐวิภา สินสุวรรณ (2558) ท่ีกล่าวว่า ธุรกิจ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จําเป็นต้องปรับตัวด้วยการปรับเปลี่ยนช่องทางการสื่อสารการตลาดจากสื่อด้ังเดิม 
(Traditional media) เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ มาใช้สื่อออนไลน์มากข้ึนเพ่ือสร้างความใกล้ชิดกับผู้บริโภคเป็น
การสร้างแบรนด์กับกลุ่มเป้าหมาย และถือเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดใหม่อีกอย่างหนึ่งท่ีช่วยให้เกิดการสื่อสารกับ
ผู้บริโภคได้มากข้ึน 

นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบว่า ในด้านเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายสําหรับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์
เปอร์เซ็นต์นั้น การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) ยังสามารถใช้เทคนิคการจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย (Point 
of sale display) การแข่งขันการขาย (Sales contests) และการลดราคา (Price deals) ได้อย่างมีประสิทธิภาพอยู่ 
ซ่ึง Belch & Belch (1993), (อ้างถึงใน ณัฐณิชา มากัต, 2564) ได้กล่าวไว้ว่า การส่งเสริมการขายเป็นการสร้าง
สิ่งจูงใจเพ่ือกระตุ้นการซ้ือสินค้าหรือบริการให้เร็วข้ึนซ่ึงจะถูกแบ่งออกเป็น 2 ประเภทหลัก คือ 1) กิจกรรมส่งเสริม
การขายท่ีเน้นไปท่ีผู้บริโภค (Consumer-oriented) เพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือเร็วข้ึนหรือซ้ือมากข้ึน โดยใช้
เคร่ืองมือต่าง ๆ เช่น การแจกบัตรคูปอง ของแถม ส่วนลด แข่งขัน และอีกมากมาย และ 2) กิจกรรมท่ีเน้นไปท่ีคน
กลาง (Trade-oriented) เพ่ือกระตุ้นผู้ค้าปลีก ผู้ค้าส่ง หรือร้านค้าท่ีจําหน่าย โดยใช้เคร่ืองมือการลดราคา แข่งขัน
การขาย จัดแสดงสินค้าและนิทรรศการ และการจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย เพ่ือนําเสนอสินค้าให้มีความน่าสนใจ  
ซ่ึงในการศึกษาคร้ังนี้เป็นเคร่ืองยืนยันได้ว่าเทคนิคการสร้างการรับรู้ผ่านเคร่ืองมือทางการตลาดนี้ยังคงใช้ได้อยู่ 

อย่างไรก็ตาม เป็นท่ีน่าสังเกตว่าการขายโดยบุคคล (Personal selling) และการตลาดทางตรง (Direct 
marketing) กลับได้รับความสนใจน้อยกว่าหรือสร้างการรับรู้ได้น้อยกว่าในหมู่ผู้บริโภค ท้ังนี้ อาจเป็นไปได้ว่าปัจจุบัน
มีกลุ่มผู้ไม่หวังดีใช้การตลาดทางตรงมาเป็นกลโกงด้วยการเชิญชวนให้ทดลองใช้ บังคับซ้ือแพ็กเกจราคาแพง หรือ 
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การโทรศัพท์หรือส่งอีเมลเพ่ือการขาย ทําให้ผู้บริโภคมีความไม่ม่ันใจจนทําให้เกิดความคิดเชิงลบต่อการสื่อสารแบบ
ดังกล่าว ซ่ึงผลการศึกษาครั้งนี้ของผู้ศึกษาได้ผลท่ีขัดแย้งกับงานของฆฤณา มหกิจเดชาชัย (2565) ท่ีกล่าวไว้ว่า  
การขายโดยบุคคล (Personal selling) เป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพสูง สามารถสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับผู้บริโภค
ได้โดยตรง และเป็นเหตุเป็นผลกับปณิธิ เสกสรรวิริยะ (2564) ท่ีกล่าวไว้ว่า การตลาดทางตรงเป็นการสื่อสารโดย
เฉพาะเจาะจงกับลูกค้าเป้าหมายท่ีมีฐานข้อมูล (Database) ของผู้บริโภคอยู่แล้ว เช่น ทราบว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร 
อยู่ท่ีไหน และใช้เม่ือต้องการสร้างการตลาดท่ีมีความเป็นส่วนตัว (Personalized marketing) ซ่ึงอาจทําให้เป็น
จุดอ่อนในสถานการณ์ปัจจุบัน เพราะผู้บริโภคจะมีความระวังตัวสูงและไม่ไว้วางใจได้ง่าย 

2. การตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคไทย 

จากผลการศึกษา พบว่า ในด้านการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ ผู้ตอบแบบสอบถาม
เกิดการตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) มากท่ีสุด โดยระบุว่าหากตนมีงานเลี้ยงท่ีหลีกเลี่ยงไม่ได้หรือ
ต้องมีธุระสําคัญในวันถัดไป จึงตระหนักรู้ว่าไม่ควรด่ืมของมึนเมาหรือไม่อยากทําผิดกฎหมายเนื่องจากด่ืมของมึนเมา
จึงพยายามที่จะหาเคร่ืองด่ืมท่ีสามารถตอบโจทย์ได้ ทําให้แบรนด์เคร่ืองด่ืมศูนย์เปอร์เซ็นต์นี้สามารถตอบสนองความ
ต้องการในส่วนการตระหนักรู้ปัญหาในส่วนนี้ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับ Kotler (2000, อ้างถึงใน 
ปณิธิ เสกสรรค์วิริยะ, 2564) ท่ีอธิบายไว้ว่า กระบวนการแรกของการตัดสินใจซ้ือเกิดจากความต้องการ ความจําเป็น 
ท้ังจากความต้องการพ้ืนฐาน เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ และจากปัจจัยภายนอก เช่น  
การโฆษณาหรือการสนทนากับคนท่ีมีความต้องการอย่างใดอย่างหนึ่งอยู่แล้ว จนทําให้เราเกิดความต้องการนั้นตาม
ไปด้วยซ่ึงถือเป็นตัวกระตุ้นพ้ืนฐานสําคัญท่ีทําให้เกิดความต้องการสินค้า 

อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาในคร้ังนี้ ผู้ศึกษา พบว่า หลังจากท่ีทราบในสิ่งท่ีตนเองต้องการแล้ว ผู้บริโภค
จึงจะเร่ิมข้ันตอนการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม (Information search) ท้ังการสอบถามข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น 
หนังสือ เว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ หรือสอบถามจากคนใกล้ชิด เช่น เพ่ือนหรือคนในครอบครัว และจากคนท่ีเคยด่ืม
เป็นประจํา หรือในทางนิเทศศาสตร์เรียกคนกลุ่มนี้ว่าเป็นสื่อบุคคล เพ่ือใช้เป็นแหล่งข้อมูลอ้างอิงในการพิจารณาก่อน
ซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์ ซ่ึงสอดคล้องกับอัมพิกา หอมจิตต์ (2557) ท่ีกล่าวว่า การบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมักถูกอ้างอิงจากสังคมและวัฒนธรรมซ่ึงพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็นว่า
บุคคลที่เป็นตัวอ้างอิง ได้แก่ บิดา พ่ีน้อง/ญาติ คู่สมรส/คู่รัก เพ่ือนสนิท และเพ่ือนในสถานที่ทํางาน มีผลต่อ
พฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการซ้ือและบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ คือ 
เพ่ือนสนิทและเพื่อนในสถานที่ทํางานซ่ึงแสดงให้เห็นถึงความสําคัญของสังคมและความเชื่อม่ันในพฤติกรรม 
การบริโภคในวงกว้างของกลุ่มผู้บริโภคน้ีในสังคมนี้ ดังนั้น จิตวิทยาของผู้บริโภคจึงเป็นปัจจัยสําคัญท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  

ในข้ันตอนต่อมา ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค้า (Purchase) โดยส่วนใหญ่มักจะตั้งใจมาซ้ือสินค้าชนิดอ่ืน 
และเม่ือเห็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์จึงทําให้ซ้ือไปด้วย ซ่ึงเกิดจากปัจจัยทางด้านสถานการณ์ท่ีไม่ได้
คาดหมาย (Unanticipated situational factor) ท่ีอธิบายโดย Kotler (2000, อ้างถึงใน ปณิธิ เสกสรรค์วิริยะ, 
2564) ไว้ว่า อาจมีอิทธิพลทําให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงความต้ังใจซ้ือได้ อย่างไรก็ตาม มีผู้บริโภคอีกจํานวน
มากท่ีต้ังใจมาซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์อยู่แล้ว ซ่ึงสอดคล้องกับ Kotler (2000, อ้างถึงใน  
ปณิธิ เสกสรรค์วิริยะ, 2564) ท่ีอธิบายไว้ว่า ผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกตราสินค้าท่ีทําให้เกิดความชื่นชอบมาก
ท่ีสุด (Preference)  
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อย่างไรก็ดี แนวโน้มของผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้ามีความคิดท่ีจะกลับมาซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์
เปอร์เซ็นต์อีกคร้ัง และหากพึงพอใจจะแสดงความคิดเห็นผ่านบุคคลหรือสื่อสังคมออนไลน์ ซ่ึงสอดคล้องกับ Kotler 
(2000, อ้างถึงใน ปณิธิ เสกสรรค์วิ ริยะ , 2564) ท่ีอธิบายการประเมินหลังการซ้ือสินค้า (Post-purchase 
evaluation) ไว้ว่า ผู้บริโภคจะประเมินว่าสินค้านั้นสามารถตอบสนองได้ตามความคาดหวังของผู้บริโภคหรือไม่  
ซ่ึงจะส่งผลต่อแนวโน้มในการตัดสินใจซ้ือสินค้าในครั้งถัดไป ซ่ึงในการศึกษาครั้งนี้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความพอใจใน
สินค้าจึงมีแนวโน้มสูงท่ีผู้บริโภคจะซ้ือสินค้าอีกคร้ัง  

ในขณะท่ี กระบวนการประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ (Evaluation of alternatives) ผู้บริโภคไม่ได้ให้
ความสําคัญมากนัก ซ่ึงขัดแย้งกับ Kotler (2000, อ้างถึงใน ปณิธิ เสกสรรค์วิริยะ, 2564) ท่ีกล่าวว่า ผู้บริโภคจะมี
การประเมินตราสินค้าหรือแบรนด์ต่าง ๆ ท่ีเป็นตัวเลือกท้ังหมดก่อนการตัดสินใจซ้ือโดยเปรียบเทียบจากคุณสมบัติท่ี
เกี่ยวข้องและตรงกับความต้องการของตนเองมากที่สุด ท้ังนี้ ผู้บริโภคอาจนําคุณสมบัติใดคุณสมบัติหนึ่งท่ีผู้บริโภค
เห็นว่ามีความสําคัญต่อตนเองมากกว่ามาทดแทนอีกตราสินค้าหนึ่งก็ได้ 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์ 

จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดที่มีคุณภาพ มี 2 เคร่ืองมือ ได้แก่  
การประชาสัมพันธ์และการโฆษณา โดยสามารถใส่ข้อมูล รายละเอียด และสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ผ่านวิธี 
การส่ือสารจากแบรนด์เอง เช่น การให้ข่าวแจก งานเปิดตัวสินค้า การรีวิวผ่านบุคคล เป็นต้น เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด 
การรับรู้จนเกิดภาพลักษณ์ท่ีดีต่อแบรนด์ ท้ังนี้ ควรใช้เคร่ืองมือการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์และส่ือแพร่ภาพและ
กระจายเสียงแบบด้ังเดิมควบคู่กันไป เช่น โทรทัศน์ วิทยุ เพ่ือเป็นการให้ข้อมูล (Informing) ชักจูง (Persuading) 
เ ตือน  (Reminding) และเ พ่ิมคุณค่าสินค้ า  (Adding value) นอกจากน้ี  การโฆษณายัง มีความสําคัญใน 
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค การโฆษณาจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยสร้างความรู้ ความเข้าใจ ความเชื่อม่ัน 
และความสนใจในสินค้าและบริการให้กับผู้บริโภคได้  

ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

1. จากผลการศึกษา พบว่า การส่งเสริมการขายยังเป็นเคร่ืองมือท่ีได้รับความนิยม ดังนั้น ควรให้
ความสําคัญกับการส่งเสริมการขายที่เน้นไปท่ีผู้บริโภค (Consumer-oriented) เพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือเร็วข้ึน 
หรือซ้ือมากข้ึน โดยการแจกบัตรคูปอง ของแถม ส่วนลด หรือการแข่งขัน เป็นต้น และเน้นการส่งเสริมการขายไปท่ี
คนกลาง (Trade-oriented) เพ่ือกระตุ้นผู้ค้าปลีก ผู้ค้าส่ง หรือร้านค้าท่ีจําหน่าย โดยการลดราคา การแข่งขัน 
การขาย จัดแสดงสินค้าและนิทรรศการ และการจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย เพ่ือนําเสนอสินค้าให้มีความน่าสนใจมาก
ย่ิงข้ึน 

2. จากผลการศึกษา พบว่า การโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ข่าวควรจับประเด็นปัญหาท่ีผู้บริโภคต้องเจอ 
ทําให้เกิดการตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) และเม่ือเกิดเหตุการณ์ท่ีหลีกเลี่ยงไม่ได้ ผู้ประกอบ 
การจะเสนอทางออกให้กับผู้ท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ได้ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างตรงจุด   

ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

1. การศึกษาคร้ังต่อไป ควรมีการทําการศึกษาเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือให้เข้าถึงความคิด 
ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์มากข้ึน เพ่ือนํามาปรับใช้กับการวางแผน 
การสื่อสารการตลาด 
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2. การศึกษาในคร้ังนี้เป็นการศึกษาเฉพาะการรับรู้การสื่อสารการตลาดและการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์เท่านั้น การศึกษาในอนาคตอาจจะศึกษาความสัมพันธ์ของการรับรู้การสื่อสารการตลาดท่ี
มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ศูนย์เปอร์เซ็นต์เพ่ิมเติม 
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